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Постановка проблеми. Жорсткий рівень конку-
ренції та підвищені споживчі вимоги на сучасних 
ринках ставлять промислові підприємства перед 
важким, але вкрай важливим питанням: яким чи-
ном воно має забезпечити власний сталий розвиток 
і прибутковість в актуальних економічних умовах. 
Виходячи з концепції цілісного маркетингу (holistic 
marketing) [1], відповідь на це питання дає застосу-
вання у діяльності підприємств стратегії брендингу, 
яка через формування капіталів брендів підприєм-
ства підвищує його конкурентоспроможність і збіль-
шує його власну капіталізацію.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питан-
ням створення та забезпечення капіталу бренду та 
його впливу на капіталізацію підприємств займа-
ються багато зарубіжних і вітчизняних науковців і 
практиків. Особливо важливий вклад у вирішення 
різних аспектів процесу формування капіталу бренду 
підприємств внесли Д. Аакер, Т. Амблер, К. Айла-
ваді, Дж. Армстронг, М. Бендиксен, Л. Беррі, Г. Бі-
денбах, С. Богомолова, Дж. Гордон, Е. Йохимштай-
лер, Ж.-Н. Kaпферер, К. Keллер, К. Кобб-Валгрен, 
Ф. Котлер, Дж. Лінч, М. МакКей, Б. Моран, В. Пус-
тотін, В. Пферч, В. Перция, Дж. Робертс, Г.  Салі-
нас, С. Тейлор, П. Фелдвік, Л. де Чернатоні та ін. 
Результати досліджень і розробки цих авторів та 
практичні випробування були проаналізовані і зна-
йшли відображення у методиках розрахунку капіта-
лу бренду стандарту ISO 10668, який розробила Між-
народна організація зі стандартизації (International 
Organization for Standardization) [2].

Тим не менш процес формування капіталу брен-
ду в цілому та його особливості і специфіка на 
ринках продукції промислового призначення зна-
ходяться у постійній динаміці і мають ще багато не-
вирішених питань або аспектів, що потребують по-

дальшого розвитку для можливості їх ефективного 
застосування у практиці ділової активності промис-
лових підприємств.

Постановка завдання. Визначення та наукове об-
ґрунтування комплексного бачення сутності сукупно-
го капіталу бренду, систематизація його складників 
і встановлення сутності, взаємозв’язків та взаємного 
впливу між окремими елементами капіталу бренду. 
Визначення та опис функціонування елементів спо-
живчої взаємодії капіталу бренду підприємств, що 
реалізують продукцію промислового призначення на 
ринку В2В.

Виклад основного матеріалу дослідження. В  іс-
нуючих дослідженнях є доволі багато тлумачень ка-
тегорії «капітал бренду». Слід відмітити, що пере-
важна більшість авторів схиляється саме до терміну 
«споживчий капітал бренду» (Customer based brand 
equity, CBBE), який ототожнюється з сукупним ка-
піталом бренду [3; 4; 5].

Так, на думку експертів [6], капітал бренду відо-
бражає цінність добре відомого бренду. При цьому 
акцентується увага на тому, що саме добре відомий 
бренд дозволяє його спонсору створювати додатко-
вий доход за рахунок експлуатації психоемоційного 
сприйняття споживачами бренду як певної гарантії 
якості продукту і задоволення власних потреб. Слід 
зазначити, що в існуючих дослідженнях підкреслю-
ється, що капітал бренду може бути представлений 
як певні відносини між споживачем, брендом та під-
приємством – власником бренду, так і у конкретно-
му грошовому вимірі [7]. Однак у даному випадку 
вводиться додаткова категорія – «цінність (вартість) 
бренду» (brand value) [8], яка відображає грошовий 
вимір того, скільки коштує бренд [3], яку додаткову 
вартість він створює [4; 9], яку виручку він генерує 
[10], який обсяг активів створює [11; 12] або якою 
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теперішньою вартістю характеризується [10]. У  ре-
зультаті виникає певна невизначеність щодо сутнос-
ті окремих понять та нечіткості у формулюваннях, 
коли окремі аспекти та характеристики капіталу 
бренду сприймаються як його узагальнена характе-
ристика.

Необхідно підкреслити, що, на думку більшості 
дослідників та практиків бізнесу, категорія «капітал 
бренду» все ж таки знаходиться у площині якісних 
характеристик, які здебільшого залежать від того 
позиціонування, яке забезпечило підприємство дано-
му бренду та позиції, яку даний бренд отримав у ре-
зультаті взаємовідносин зі споживачем. Узагальнен-
ня існуючих підходів дозволило виділити елементи 
капіталу бренду, подані у таблиці 1.

Як свідчить проведений аналіз, елементи, що, на 
думку окремих дослідників, відображають сутність 
капіталу бренду, є доволі різноманітними і являють 
собою поєднання якісних та кількісних показників, 
що у сукупності дають змогу визначити певну уза-
гальнену характеристику бренду, яку тлумачать як 
капітал бренду. При цьому поєднується показники – 
як ті, що відображають ефективність процесу управ-
ління брендом (ціна, частка ринку, тощо), так і ті, 
що відображають взаємовідносини між брендом та 
споживачем. Такий підхід не дає можливості чітко 
визначити саме ті ключові параметри, які відобража-
ють ефективність процесу формування та розвитку 
бренду як з точки зору споживача, так і з точки зору 
підприємства, встановити чіткі взаємозв’язки та вза-
ємозалежності між ними, що, відповідно, негативно 
впливає на процес управління формуванням та роз-
витком бренду в цілому.

З метою побудови дієвого організаційно-еконо-
мічного механізму управління формуванням та роз-
витком бренду продукції промислового призначення 
необхідно визначитися з тими ключовими елемента-
ми, що, власне, створюють капітал бренду.

Для систематизації елементів і характеристик 
бренду, що прямо чи опосередковано приймають 
участь у формуванні капіталу бренду, і для визна-
чення рівня їх впливу на процес капіталізації та вза-
ємодії доцільно виділити дві базисні взаємозалежні 
групи елементів і характеристик бренду: 1) елемен-
ти, що диференціюють товар/послугу бренду від кон-
курентів; 2) елементи, що створюють капітал бренду 

і забезпечують додатковий прибуток підприємств та 
збільшують його капіталізацію.

Елементи бренду, що диференціюють його товар 
чи послугу від конкурентів, у своєї взаємодії на осно-
ві поєднання раціональних та психоемоційних ха-
рактеристик формують позиціонування бренду, яке 
закладається власниками та/або менеджерами брен-
ду і є бажаним усвідомленням сприйняттям бренда 
його цільовою аудиторією і контакторами. З іншого 
боку, під впливом елементів бренду, що створюють 
його реальний імідж, формується позиція бренду, 
яка сприйнята цільовою аудиторією і закладається у 
її свідомості та у суспільному сприйнятті.

Саме відмінність у цих двох елементах створює 
розрив бренду [13], який і повинен закладатися як 
основа управління подальшим розвитком бренду, а 
сформоване позиціонування бренду та сприйнята по-
зиція бренду є основою для створення капіталу брен-
ду.

У процесі формування споживчого капіталу брен-
ду усі елементи, що його формують доцільно розді-
лити на дві принципові категорії [14, c. 13]: 

- елементи ринкової взаємодії, які відображають 
здатність бренду займати певне місце на ринку, вза-
ємодіючи з клієнтом через програму комплексу мар-
кетингу бренду та створену підприємством систему 
каналів збуту, комунікацій, просування і розподілу 
і формуючи відповідний рівень зв’язків у системі 
«підприємство–бренд–клієнт»;

- елементи споживчої взаємодії, які відображають 
здатність бренду бути сприйнятим цільовою аудито-
рією відповідним чином та створити міцні психоемо-
ційні та раціональні зв’язки між клієнтом та брен-
дом, які забезпечують певний рівень його продажів.

На відміну від споживчого капіталу бренду під-
приємницький капітал бренду формується з таких 
елементів [14, c. 13]:

- елементи внутрішніх властивостей бренду, які 
відображають здатність бренду забезпечувати клієн-
ту сукупність раціональних та психоемоційних пе-
реваг у поточному періоді та відповідати потребам 
клієнта у майбутньому, створюючи тим самим певну 
перспективність розвитку бренду та певні гарантова-
ні продажі й грошові потоки у майбу-тньому;

- елементи ринкової ефективності бренду, які є 
віддзеркаленням конкретного економічного резуль-

Таблиця 1
Порівняльна характеристика підходів до тлумачення змісту категорії «капітал бренду»

Автори теоретичного 
підходу

Елементи капіталу бренду

Д
и
ф

ер
ен

ц
іа

ц
ія

Л
оя

л
ьн

іс
ть

С
п
р
и
й
н
я
та

 я
к
іс

ть

Л
ід

ер
ст

во
 –

 
п
оп

у
л
я
р
н
іс

ть

Ін
д
и
ві

д
у
ал

ьн
іс

ть

О
р
га

н
із

ац
ій

н
і 

ас
оц

іа
ц
ії

В
п
із

н
ав

ан
іс

ть

Ч
ас

тк
а 

р
и
н
к
у

Ц
ін

а

П
ок

р
и
тт

я
 

д
и
ст

р
и
бу

ц
ії

А
к
ту

ал
ьн

іс
ть

Б
із

н
ес

-п
ер

сп
ек

ти
ви

Р
ол

ь 
бр

ен
д
у
 у

 
ст

во
р
ен

н
і 
п
р
и
бу

тк
у

С
и
л
а 

бр
ен

д
у

Р
и
зи

к
и
 б

р
ен

д
у

Д
и
за

й
н

В
и
д
іл

ен
и
й
 а

к
ти

в 
к
ом

п
ан

ії

З
ад

ов
ол

ен
іс

ть
 

бр
ен

д
ом

Г
л
об

ал
ьн

іс
ть

З
ах

и
щ

ен
іс

ть

П
ов

аг
а 

/ 
п
от

я
г 

д
о 

бр
ен

д
у

Д. Аакер х х х х х х х х х х

Ф. Котлер, К. Келлер х х х х х х

Б. Моран х х х х х

П. Фелдвік х х х х х х х х

Young & Rubicam х х х х

Total Research х х х

Interbrand х х х х х х х х х

Brand finance х х х х х х

Консолідований аналіз х х х х х

Джерело: складено автором за [3-12]
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тату, який створює бренд у поточному періоді й пер-
спективі, обумовлює збільшення вартості матеріаль-
них і нематеріальних активів, власного капіталу та 
вартості підприємства – власника бренду та забезпе-
чує досягнення стратегічних цілей розвитку підпри-
ємства.

Аналізуючи сутність та змістове навантажен-
ня таких елементів споживчої взаємодії бренду, як 
«впізнаваність», «споживання», «прихильність (ло-
яльність)» та «преференція» можна стверджувати, 
що ці елементи відображають розвиток та динаміку 
міцності зв’язків між клієнтом та брендом і є від-
дзеркаленням того наскільки підприємству вдалось 
побудувати відносини з клієнтом через відповідне по-
зиціонування бренду (табл. 2).

На ринку В2В, що вирізняється певним ступенем 
консерватизму у відносинах між покупцем та про-
давцем товару, міцність таких зв’язків набуває прин-
ципового значення, оскільки чим міцніший зв’язок 
вдалося побудувати підприємству зі своїми клієнта-
ми, тим, по-перше, меншими стають ринкові ризи-
ки, пов’язані з втратою клієнта, по-друге, спрощу-
ється взаємний процес збору та обробки інформації.

Диференціюючи зазначені елементи споживчої 
взаємодії за ступенем міцності створених зв’язків 
(табл. 2), необхідно підкреслити, що всі ці елемен-
ти мають кількісне вираження та відображають від-
повідний відсоток цільової аудиторії, яка контактує 
з брендом у різній мірі. При цьому для ринку В2В 
існують суттєві особливості, які обумовлюються осо-
бливими характеристиками ринку і товару, особли-
востями процесу укладання угоди та власне самого 
процесу купівлі-продажу [15].

Так, якщо на ринку В2С при дослідженні впізна-
ваності бренду зазвичай достатньо оцінити відсоток 
цільової аудиторії, який може згадати даний бренд 
без підказок з боку інтерв’юера (рівень спонтанного 
пізнання) або з підказкою (рівень пізнання з підказ-
кою), то на ринку В2В дане дослідження передбачає 
встановлення не тільки самого факту знання бренду, 
але також і обсягу й глибини знань про продукцію і 
супутні послуги бренду, тобто про раціональні харак-
теристики та переваги бренду [13, c. 164]. Таке зна-
ння бренду може бути забезпечено лише шляхом ре-
алізації інтенсивної політики позиціонування бренду 
через створення відповідних інформаційних потоків.

Враховуючи те, що особливістю ринку В2В в біль-
шості випадків є, по-перше, значна часова відстань 
між фактом знання бренду та фактом споживання 
продукту бренду, по-друге, принципово інший ніж 
на ринку В2С процес прийняття рішення про купів-
лю певного продукту, наступний елемент – «спожи-
вання бренду» – дає можливість фактично оцінити 
ефективність створених у процесі позиціонування 
інформаційних потоків бренду, оскільки відобра-
жає саме той відсоток потенційних клієнтів, які пе-

рейшли у категорію дійсних клієнтів бренду. Тобто 
елемент споживання слід розглядати як кінцевий 
результат комунікаційної активності підприємства 
щодо позиціонування та просування бренду, який ві-
дображається у реальному досвіді використання про-
дукту бренду клієнтом.

Слід також зазначити, що на ринку В2В суттєву 
роль відіграють унікальні товари, зроблені за спеці-
альним замовленням, товари обмеженої унікальної 
серії або окремі товари з унікальними особливостями 
та характеристиками. Особливо такі продукти мають 
місце у інноваційних та високотехнологічних галу-
зях з вищим рівнем переділу, де інтенсивність засто-
сування продуктових брендів значно вища. Відповід-
но, не тільки факт самого споживання продукції або 
послуги бренду, а й факт укладання угоди про виго-
товлення унікального товару може розглядатися як 
визнання здатності бренду забезпечити клієнту певні 
раціональні та психоемоційні переваги та доцільнос-
ті його споживання.

Більше того, з точки зору створення довготрива-
лих взаємовигідних стосунків між підприємством 
– власником бренду та клієнтом, забезпечення від-
повідного рівня «прихильності (лояльності)» до брен-
ду, тобто показника позитивного ставлення клієн-
та щодо неодноразового придбання товарів певного 
бренду при наявності альтернативного вибору, факт 
споживання є потужним сигналом для підприємства 
– власника бренду щодо можливості створення «при-
хильності (лояльності)» до бренду навіть за умов змі-
ни цін на продукцію бренда або змін інших її по-
казників. Останній факт є принципово важливим в 
умовах зовнішнього середовища, що швидко зміню-
ється, оскільки відповідний рівень «прихильності 
(лояльності)» клієнта надає підприємству часовий 
проміжок для адаптації до нових умов функціону-
вання (зміна цін на аналогічну продукцію на ринку, 
зміна вартості сировини, ресурсів тощо). 

Наступним за рівнем міцності створених зв’язків є 
елемент «преференція бренду», тобто питома вага клі-
єнтів, які надають сталу виключну перевагу певному 
бренду серед інших конкурентів. Тобто це найвищий 
рівень «прихильності (лояльності)» до бренду.

Але слід зазначити, що між «прихильністю (ло-
яльністю)» та «преференцією» є принципова від-
мінність, яка не дозволяє ототожнювати зазначені 
елементи. Зокрема, «прихильність (лояльність)» до 
бренду слід розглядати як перманентне стійке по-
зитивне ставлення споживача щодо придбання про-
дукту певного бренду при наявності альтернативного 
вибору, а «преференція» бренду відображає здатність 
та прагнення споживача обирати саме певний бренд, 
а не продукт, тобто абсолютне преферативно-лояль-
не ставлення клієнта до бренду переходить з його 
продукції на сам бренд. Відповідно, «преференція» 
бренду як більш високий рівень «прихильності (ло-

Таблиця 2
Диференціація ступеня міцності зв’язків між клієнтом і брендом  

за основними елементами споживчої взаємодії

Елемент споживчої 
взаємодії

Ступінь міцності зв’язку

Знають бренд Можуть згадати 
бренд

Споживають

Один раз Постійно Віддають перевагу

Впізнаваність Х Х - - -

Споживання Х Х Х - -

Прихильність 
(лояльність) Х Х Х Х -

Преференція Х Х Х Х Х

Джерело: розроблено автором
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яльності)» до бренду розповсюджується на всі (або 
більшість) продукти бренду.

Відповідно, рівень «преференції» корпоративного 
бренду на вітчизняному ринку В2В стає принциповим 
елементом, оскільки переважна більшість вітчизня-
них промислових підприємств пропонує здебільшого 
комодитизовані продукти стандартизованої якості з 
узагальненими характеристиками. При цьому клю-
човим інструментом конкурентної боротьби є «цінова 
війна». Уникнути цього допомагає стратегія форму-
вання та розвитку бренду. Саме рівень «преференції» 
бренду дозволяє провести порівняльну оцінку ефек-
тивності використання стратегії формування й роз-
витку бренду і порівняти результати від пропозиції 
брендованого та небрендованого товару, який є най-
більш поширеним на ринках В2В, що розвиваються.

Таким чином, в умовах ринку В2В (високій сту-
пінь «прихильності (лояльності)» до існуючих про-
дуктів і партнерів, консерватизм та обережність при 
переході на споживання іншої продукції чи іншого 
бренду; обмежена кількість споживачів) та врахо-
вуючи те, що велика кількість продукції, особливо 
вищих рівнів переділу, носить характер довготрива-
лого використання, підприємство може забезпечити 
формування відповідного рівня «прихильності (ло-
яльності)» клієнта та його «преференції» через ви-
користання індивідуального підходу до клієнта шля-
хом формування системи особистих комунікацій та 
унікальних умов поставок, оплати, форм та методів 
гарантійного і післягарантійного обслуговування 
продукції бренду, що знайшло своє відображення у 
«системі управління взаємовідносинами з клієнта-
ми» (Customer Relationship Management, CRM) [16].

При розробці стратегії формування та розвитку 
бренду слід приймати до уваги, що залежно від типу 
продуктів промислового призначення елементи спо-
живчої взаємодії, які визначають ступінь міцності 
зв’язків між клієнтом та брендом, мають різну зна-
чимість при формуванні споживчого капіталу бренду 
(табл. 3). 

Відповідно, спираючись на наявний на підприємстві 
портфель брендів та їх архітектуру, при розробці стра-
тегії формування та розвитку бренду необхідно врахо-
вувати принципову різницю у пріоритетності окремих 
індикаторів ступеня міцності зв’язків між клієнтом та 
брендом, що є основою для побудови продуктової, ко-
мунікаційної, цінової та збутової політики бренду.

Доцільно зазначити, що одними з ключових показ-
ників з точки зору впливу на сукупний капітал бренду 
є «сприйнята якість» бренду, яка відображає споживчі 
очікування щодо здатності бренду виконувати свої обі-
цянки, стосовно комплексної якості його продукції, та 
сприйнята ціна бренду, тобто показник готовності спо-
живачів платити ті чи інші гроші за продукцію певно-
го бренду за наявності альтернативного вибору.

«Сприйнята якість» бренду на ринку В2С зазви-
чай не пов’язана (або слабо пов’язана) з реальною до-
сконалістю продукту, а базується на поточному імі-
джі бренду, споживчому досвіді використання інших 
продуктів бренду та думках впливових експертних 
груп. На ринках В2В цей елемент має інше значен-
ня, ніж на ринках В2С, через те, що клієнти В2В 
продукції більш орієнтовані на раціональні перева-
ги продукту ніж на психоемоційні характеристики 
іміджу бренду. Але і на ринку В2В цей показник 
відображає не тільки саму якість продукту, а є комп-

Таблиця 3
Ранжування індикаторів ступеня міцності зв’язків між клієнтом та брендом  

залежно від групи продукції промислового призначення

Групи продукції 
промислового 
призначення

Елементи споживчої взаємодії бренду 

Знання / Впізнаваність Споживання Лояльність Преференція

Р* Сутність Р Сутність Р Сутність Р Сутність

Товари за 
індивідуальним 
спеціальним 
замовленням

3

Клієнт обирає з 
обмеженого кола 
виробників або 
їх представників, 
здатних виконати 
унікальне замов-
лення

1

Клієнт замовив 
і придбав про-
дукт, який певно 
не потребуватиме 
замовлення у май-
бутньому

4
Клієнт тільки од-
норазово замовив 
та придбав товар

2

Задоволений клі-
єнт є переконаним 
прихильником 
бренду і може ста-
ти його опосеред-
кованим промоу-
тером

Товари обмеженої 
унікальної серії 2

Клієнт має знати 
ключові унікаль-
ні особливості 
продукти цього 
бренду і бути 
переконаним його 
придбати

1

Клієнт придбав 
продукт, який 
більше не про-
понуватиметься 
ринку

3

Задоволений клі-
єнт може стати 
переконаним 
прихильником 
бренду за іншими 
продуктами і бути 
його опосеред-
кованим промоу-
тером

Окремі товари 
із унікальними 
особливостями і 
характеристиками

4

Клієнт не по-
требує потужного 
рекламного інфор-
мування через об-
межену кількість 
пропозиції на 
ринку

3

Клієнт одноразово 
придбав продукт 
і бренд повинен 
переконати його 
робити це у май-
бутньому

2

Клієнт не тільки 
одноразово при-
дбав продукт 
бренду, але і стає 
його постійним 
покупцем

1

Клієнт постійно 
надає перевагу 
продукту саме 
цього бренду

Серійні товари 
– великі 
стандартизовані 
серії

4

Клієнт робить 
свій вибір серед 
великої кількості 
подібних пропози-
цій за формулою 
«ціна-якість»

Комодитизовані 
товари – сировина 
і продукція першо-
го переділу

* Примітка: Р= {1÷4}, де 1 – особливо важливий; 2 – важливий; 3 – середній рівень важливості; 4 – низький рівень важ-
ливості

Джерело: розроблено автором
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лексним, тобто включає в себе раціональні переваги 
і характеристики продукту, сервісне обслуговування, 
імідж підприємства тощо.

Більш впливовим елементом щодо формування су-
купного капіталу бренду на ринку В2В є «сприйнята 
ціна» продукції бренду, оскільки саме готовність клі-
єнтів бренду сплачувати певну ціну за товар є основою 
формування відповідного обсягу виручки підприєм-
ства, прибутку та, відповідно, капіталу підприємства 
та бренду. Крім того, ціна товару, виходячи з раціо-
нального підґрунтя прийняття рішень на ринку В2В, 
в багатьох випадках (особливо на ринках, що розви-
ваються) є визначальною раціональною перевагою, 
яка обумовлює можливість укладання контракту про 
купівлю продукту бренду. Слід також враховувати, 
що якщо на ринку В2С «сприйнята ціна» стандарти-
зована для всіх клієнтів і є результатом компромісу 
між споживчим сприйняттям суб’єктивної корисності 
конкретного товару і обсягом наявних при виборі у 
покупця грошей, то на ринку В2В «сприйнята ціна» 
є індивідуально орієнтованою на клієнта і більше за-
лежить від рівня інформативності і зменшення потен-
ційних ризиків, який забезпечує бренд.

Ще одним важливим елементом на ринку В2В, 
який забезпечує формування споживчого капіталу 
бренду є «релевантність» бренду, яка відображає 
значимість (актуальність) і затребуваність бренду, 
його відповідність ключовим потребам, характерис-
тикам і очікуванням цільової аудиторії. Враховую-
чи раціональне підґрунтя для прийняття рішень на 
ринку В2В, саме відповідність раціональних переваг, 
цінностей і характеристик та інших елементів пози-
ціонування, що закладаються у нього власниками 
(менеджерами) бренду, ключовим потребам, очіку-
ванням та реальним результатам використання клі-
єнтом продукції бренду є індикатором життєздатнос-
ті продукції (товарів) бренду в майбутньому.

Висновки з проведеного дослідження. Отже, з на-
веденого вище можна зробити такі висновки: 

1)	Реальний капітал бренду складається як сума 
вартості результатів взаємодії елементів його спо-
живчого (Customer Based Brand Equity, CBBE) і під-
приємницького (Owner Based Brand Equity, OBBE) 
капіталів і визначається як «сукупний капітал брен-
ду» (Aggregate Brand Equity, ABE).

2)	На ринку В2В частина споживчого капіталу 
бренду, яка формується з сукупності елементів спо-
живчої взаємодії, створюється у результаті іміджевого 
сприйняття бренду клієнтом через інструменти пози-
ціонування і під впливом елементів ринкової взаємо-
дії та під впливом елементів, які формують підприєм-
ницький капітал бренду, що, у свою, чергу впливають 
на відповідні елементи, створюючи рефлексивний ме-
ханізм управління сукупним капіталом бренду.

3)	У подальших дослідженнях доцільно детально 
вивчити і проаналізувати сукупність елементів рин-
кової взаємодії та підприємницького капіталу бренду.
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